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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on toimeksiantajayrityksen visuaalisen ilmeen uu-
distaminen. Opinnäytetyön toimeksiantaja on sähkö- ja televerkkojen rakentamiseen 
erikoistunut suomalainen yritys SWK Energy Oy. Lähtökohtana työn aiheelle oli se, 
että yrityksen logo oli keksitty nopeasti ja siihen ei oltu panostettu yhtään. Toimeksian-
taja kuitenkin ymmärtää, että yrityksen visuaalinen ilme on tärkeä osa yrityskuvaa ja 
haluaa luoda luotettavan ja laadukkaan ilmeen. Tämä opinnäytetyö sisältää visuaalisen 
ilmeen uudistamisprosessin kuvauksen, jonka tavoitteena on toiminnan kehittäminen ja 
prosessin kuvauksen kautta oppiminen.  
  
Tämä projekti toteutettiin kesällä 2012. Suunnitteluvaihe kesti pari kuukautta ja toteu-
tus noin kuukauden verran. Visuaalisen ilmeen suunnittelun lähtökohtana oli yrityksen 
identiteetti, joka koostuu yrityksen liikeideasta, arvoista, visiosta, toimintaperiaatteista. 
Työn teoriaosuus käsittelee yrityksen visuaalista ilmettä ja sen elementtejä, mm. logoa, 
tunnusvärejä, typografiaa ja kirjaintyylejä. Yhtenäinen visuaalinen ilme luo asiakkaille 
mielikuvan yrityksestä ja sen persoonallisuudesta ja samalla erottaa yrityksen kilpailijois-
taan. Suunniteltua ilmettä käytetään kaikissa markkinointimateriaaleissa, jotta yrityksen 
ilme jää paremmin kohderyhmän mieleen. 
 
Työn tuotos on SWK Energy Oy:lle suunniteltu logotyyppi ja erilaiset sovellukset ku-
ten käyntikortti, henkilökortti, asiakirjapohja, Internet – sivujen ulkomuoto ja kulku-
neuvojen teippaukset. Visuaalinen ilme on suunniteltu pitkäaikaiseksi vastaamaan yri-
tyksen arvoja ja luomaan mielikuvaa luotettavasta yrityksestä. 
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1 Johdanto 
Yrityksen visuaalinen tai graafinen ilme on tärkeä osa yrityskuvan rakentumisessa, jon-
ka kautta syntyy pitkäaikainen brändin tunnistettavuus. Onnistuneella visuaalisella il-
meellä yritys pystyy erottumaan kilpailijoistaan näyttämällä omaa persoonallisuuttaan, 
sekä viestimään kaikille sidosryhmilleen omista tuotteista tai palveluista, toimintaperi-
aatteista, tavoitteista ja tärkeinä pitämistä arvoista.  
 
Graafinen ilme kuuluu markkinointiviestintään. Sen tarkoitus on saada viestin lähettä-
jän ja vastaanottajan välille samanlainen käsitys yrityksestä, sen toiminnasta, toimintape-
riaatteista yms. Tästä johtuen on tärkeää määritellä tarkkaan kohderyhmä, kenelle halu-
taan viestiä. Hyvä yrityskuva auttaa osaavan henkilöstön rekrytoinnissa, tukee uusasia-
kashankintaa sekä auttaa lisäämään nykyisten asiakkaiden tyytyväisyyttä ja uskollisuutta. 
(Vuokko 2003, 12 – 15.) 
 
Pohjolan (2003, 51) mukaan kaupungissa elävät ihmiset käyttävät havaitsemiseen kai-
kesta eniten näköaistia (92 %) ja se on ymmärrettävää sillä nykyaikaisessa yhteiskunnas-
sa on valtava määrää erilaisia visuaalisia ärsykkeitä. Sen takia yritykselle on tosi tärkeätä 
luoda yhtenäinen, selkeä ja tunnistettava graafinen ilme. Nykypäivänä, kun ihmisiä vai-
vaa infoähky, on hyvä panostaa yrityksen visuaaliseen ilmeeseen, koska mielikuvat syn-
tyvät nopeasti kuvien avulla. (Koskinen 2000, 12) 
 
Yrityksen tunnistaminen on paljon helpompaa, jos sen logossa on joku erikoinen piirre 
ja päinvastoin, hitaampaa ja vaikeampaa, jos useammalla yrityksellä on samannäköiset 
graafiset piirteet, joten sitä on syytä välttää. (Pohjola 2003, 57–61.)   
 
1.1 Työn taustaa 
Opinnäytetyöni toimeksiantaja on SWK Energy Oy, vuonna 2011 perustettu sähkö- ja 
televerkkojen rakentajayritys. Yrityksen asiakkaita ovat isot sähkö- ja telelaitokset, kau-
pungit ja kunnat. Yrityksen perusstrategiana on erottua kilpailijoistaan ammattitaidolla, 
kokemuksella ja persoonallisella visuaalisella ilmeellä. Varsinaisten markkinointitoi-
menpiteiden osuus alalla on hyvin pieni. Kaikki suurimmat julkiset projektit tulevat 
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näkyville valtiojärjestelmän kautta kaikille urakoitsijoille. Täten alan yrityksillä on yh-
tenevät mahdollisuudet hakeutua tarjouskilpailuun, jossa yrityksen työhistorialla ja refe-
rensseillä on suurin merkitys. 
 
Yllämainittujen perusteella yrityksen perustamistilanteessa ei ole panostettu riittävästi 
visualiseen ilmeeseen ja nyt, muutaman vuoden toiminnan jälkeen, on päätetty korjata 
tilannetta. Tähän päätökseen on tultu, koska yrityksen näkyvyydellä ja tunnistettavuu-
della on suuri merkitys ammattitaitoisen henkilökunnan sekä yhteistyökumppaneiden 
hankinnassa. Ajatus brändin uudistamisesta syntyi myös siitä, että yrityksen logo muis-
tutti asiakkaan logoa ja asiakkaan edustajat ovat myös maininneet asiasta. 
 
Tässä projektissa olen ollut yhteyshenkilönä markkinointitoimiston ja yrityksen johdon 
välissä. Minun piti lähestyä asiaa molempien osapuolien näkökulmasta ja löytää par-
haimmat mahdolliset ratkaisut, jotka edustaisivat sekä yritystä ja sen arvoja että olisivat 
toimivat markkinoinnin näkökulmasta. 
 
1.2 Tavoitteet ja rajaukset 
Tässä työssä perehdytään yrityksen visuaaliseen ilmeeseen ja sen luomiseen. Työn ta-
voitteena on kuvata visuaalisen ilmeen uudistamisprosessia. Esimerkkiyrityksenä on 
SWK Energy Oy. Uudistamisprosessi päätettiin aloittaa logosta. Uudistus koski myös 
nettisivujen ulkonäköä, käynti- ja henkilökorttien sekä muiden markkinointimateriaalien 
suunnittelua. Internet-sivujen sisällöstä oli vastuussa eri organisaatio ja tämä osuus ei 
kuulunut minun työkuvaan, joten sitä ei käsitellä tässä opinnäytetyössä. Prosessikuva-
uksen avulla pyritään löytämään niitä kohteita, joita tämäntyyppisessä prosessissa voisi 
kehittää. 
 
1.3 Lähestymistapa 
Tämä on toiminnallinen opinnäytetyö, työelämälähtöinen projekti, joka toteutettiin 
yhteistyössä toimeksiantajan ja mainostoimiston kanssa. Vilkan ja Airaksisen (2003, 9) 
mukaan, toiminnallinen opinnäytetyö tavoittelee ammatillisessa kentässä käytännön 
toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan järjestämistä tai järkeistämistä. Tässä 
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tapauksessa tavoitteena oli parantaa asiakasyrityksen visuaalista ilmettä, käyttäen aihee-
seen liittyvää teoriaa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.) 
 
Anttilan (2006, 439.) mukaan toimintatutkimus on tutkimusmenetelmä, jonka avulla 
osallistutaan todellisiin elämän tapahtumiin ja arvioidaan vaikutuksen tuloksia. Se on 
prosessi, joka tähtää asioiden kehittämiseen entistä paremmiksi. Tämä työ on luonteel-
taan toimintatutkimuksen kaltainen ja keskeisessä roolissa on arviointi eri näkökulmis-
ta. Arviointitutkimus keskittyy toimimaan vaikutusten selvittämiseen ja sen pohjalta 
tapahtuvaan toiminnan parantamiseen. Arvioinnilla pyritään erilaisten toimintaproses-
sien kehittämiseen sekä uusien ratkaisujen tuottamiseen. (Anttila 2006, 440, 452.) 
 
Prosessin dokumentointi perustui ennen kaikkea havainnointiin. Tämän projektin lop-
putuloksena syntyy toimeksiantajan uusi logo, joka tulee vastamaan yhtiön identiteettiä, 
sekä muut sovellukset, joissa käytetään yhtenäistä visuaalista ilmettä, eli logoa, tunnus-
värejä, kirjaintyyliä jne. 
 
1.4 Työn rakenne 
Opinnäytetyön alussa kerrotaan toimeksiantaja-yrityksestä, SWK Energy Oy:stä ja sen 
toiminnasta. Kappaleessa kolme esitellään teoriaa visuaalisen ilmeen merkityksestä ja 
sen suunnittelusta ja luomisesta. Teoriaosuuden jälkeen tulee opinnäytetyön toiminnal-
linen osa, jossa kuvataan graafisen ilmeen suunnittelu- ja luomisprosessia ja SWK 
Energy Oy:n uutta visuaalista ilmettä. Kappale viisi sisältää arviointia. Sen jälkeen tule-
vat lähteet ja liitteet. 
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2 SWK Energy Oy 
SWK Energy Oy on perustettu pitkään alalla toimineiden asiantuntijoiden toimesta 
vuonna 2011. Yrityksen toimiala on sähkö- ja televerkkojen rakentaminen. Yrityksen 
toiminta-ajatuksena on tarjota pääurakoitsijana luotettavia ja asiantuntevia infraraken-
tamisen palveluja suoraan sähköyhtiöille, teleyhtiöille ja muille jakeluverkko-omistajille. 
Liikeideana on täyttää tilaajaorganisaatioiden taholta ilmaistu ammattitaitoisten pääura-
koitsijoiden puute ja toteuttaa asiakkaiden tilauksesta projektit kustannustehokkaasti, 
aikataulussa ja ammattitaidolla. SWK Energy Oy:n asiakkaina ovat valtiot, kunnat, kau-
pungit ja laitokset.  
 
Yrityksen perusstrategia on erottua kilpailijoistaan laajalla ja monipuolisella osaamisel-
laan, pitkän kokemuksen tuomalla ammattitaidolla ja näkemyksellä, ammattitaitoisella 
avainhenkilöstöllään ja työntoteuttajillaan, matalan organisaation suoraan liiketoimin-
taan vaikuttavilla taloudellisilla eduilla sekä vahvalla maanrakennuspuolen ja urakkalas-
kennan osaamisella. Kaikki edellä mainitut näkyvät suoraan asiakkaalle kustannuste-
hokkuutena ja viimeisteltynä työn toteutuksena, jossa aikataulut pitävät ja lopputulos 
on sopimuksen mukainen. 
 
SWK Energy Oy tarjoaa asiakkailleen seuraavia palveluja: 
 
- Sähköverkot ja sähköasemat (sähköasemien rakentaminen, asennustyöt ja huol-
totyöt; ilmalinjojen ja maan alle asennettavien sähkölinjojen rakentaminen; kiin-
teistömuuntamoiden asennukset ja saneeraukset) 
 
- Televerkot (puhelin- ja tietoliikenneverkkojen rakentaminen) 
 
- Tievalaistus (valaistusjärjestelmien kartoitukset, suunnittelu ja rakentaminen) 
 
-  Telematiikka (liikenteen ohjausjärjestelmien rakentaminen muuttuville liiken-
nemerkeille ja telematiikalle) 
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- Tuulivoimaratkaisut (tuulipuistojen suunnittelu, rakentaminen, pystytys, sähkö-
työt, anturit ja ylläpito) 
  
2.1 Yrityksen organisaatio 
Visuaalisen ilmeen uudistamisen aikana tein yhteistyötä talousjohtajan Anastasia Heik-
kisen sekä toimitusjohtajan Anssi Saarijärven kanssa. Alempana olevassa kaaviossa on 
esitetty organisaation rakenne ja vastuu-alueet (Kuvio 1.).  
 
 
Kuvio 1. SWK Energy Oy organisaation rakenne 
 
2.2 Markkinointi 
SWK Energy Oy:n toimitusjohtaja, tuotantopäällikkö sekä sähkötöiden vastaava tunne-
taan hyvin sekä sähkö- että telemarkkinointisektorilla (mm. Fortum Sähkönsiirto Oy, 
TeliaSonera Oyj, Elisa Oyj). Yrityksen henkilöstön ja tytäryhtiön referenssit ovat sen 
verran hyvät ja monipuoliset, että ne täyttävät asiakkaiden vaatimukset. Alalla hyvät 
referenssit sekä suositukset ovat merkityksellinen valintakriteeri hinnan rinnalla. 
 
Varsinaisien markkinointitoimenpiteiden osuus alalla on hyvin pieni. Kaikki julkiset 
projektit (tilaajana mm. kaupungit, kunnat ja valtio) tulevat nähtäville valtiojärjestelmän 
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kautta näin kaikilla urakoitsijoilla on yhtenevät mahdollisuudet päästää tarjouskilpai-
luun. 
 
2.3 Asiakkaat ja maantieteellinen markkina-alue 
Yrityksen ensisijainen toiminta-alue on Etelä-Suomi ja Suomen pääkaupunkiseutu. 
SWK Energy Oy:n perustajilla on jo pitkä kokemus samasta asiakaskunnasta, joten 
kontaktit yrityksiin ovat valmiiksi luotuja. Pääasiallisia asiakkaita ovat suurimmat ener-
giayritykset, kunnat, kaupungit ja teleoperaattorit. SWK Energy Oy toimii suoraan pää-
urakoitsijoina edellä mainituille tahoille.  
 
SWK Energy Oy tulee olemaan mukana myös isoissa kansainvälisissä projekteissa Aa-
siassa. Tällä hetkellä he työstävät Vietnamin kylien sähköistämiseen liittyvää projektia 
(kyseessä on muutamia satoja kyliä). Projektiin osallistuvat Vietnamin ja Suomen valtiot 
ja Suomen Teknologian ja innovaation kehittämiskeskus (Tekes).  
 
Tämän lisäksi SWK Energy Oy osallistuu yhteistyössä Saarijärvi Infra Oy:n kanssa 
”Vietnamin yliopistokylän sähköistäminen uusiutuvalla energialla” – projektiin (aurin-
koenergia). Projektiin kuuluu sähköisten ajoneuvojen ja niiden asennuspisteiden kehit-
täminen ja rakentaminen. Osallistuminen tähän projektiin avaa yritykselle mahdollisuu-
den osallistua myös muihin kehitysmaiden projekteihin kansainvälisellä tasolla. 
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3 Yrityskuva ja visuaalinen identiteetti 
3.1 Yrityskuva ja sen merkitys 
Yrityskuva on mielikuva, joka on muodostunut henkilölle tietystä yrityksestä. Sillä tar-
koitetaan kaikkea sitä, mitä yritys välittää itsestään ulospäin, tarkoituksella tai tahatto-
masti. Yrityskuva muodostuu siitä, mitä yrityksestä kuullaan, nähdään ja miten se koe-
taan. Yritys ei voi itse luoda yrityskuvaa, mutta se voi vaikuttaa niihin asioihin, joista 
mielikuva syntyy. Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavat seuraavat asiat: mitä yritys 
tekee, mitä yritys sanoo ja miltä yritys näyttää. (Siukosaari 1999, 44) 
 
Luottamusta herättävä yrityskuva on merkittävä aineeton pääoma ja vahva kilpailuteki-
jä. Yrityskuvalla on keskeinen rooli yrityksen menestymisessä, sillä sen vaikutus ulottuu 
kauas. ”Hyvä yrityskuva auttaa osaavan henkilöstön rekrytoinnissa, tukee uusasia-
kashankintaa sekä auttaa lisäämään nykyisten asiakkaiden tyytyväisyyttä ja uskollisuutta. 
Tämän lisäksi hyvä yrityskuva toimii suojakilpenä monia ulkoisia uhkia ja epäonnistu-
misia vastaan”. (Taloustutkimus 2014.) 
 
Monesti kun puhutaan yrityskuvasta, se sekoitetaan imagoon, mutta imago on vain vas-
taanottajan näkökulma. Imagon lähikäsite on maine, joka on kuitenkin eri asia. Aulan ja 
Heinosen mukaan imago on visualisuuteen perustuva mielikuva ja maine perustuu ko-
kemukseen. Yritys ei voi itse rakentaa imagoa, vaan se riippuu täysin vastaanottajan 
tulkinnasta. Ropen mukaan imago on ”ihmisen kokemusten, tietojen, asenteiden, tun-
temusten ja uskomusten summa tarkasteltavaa asiaa kohtaan”. Imagon rakentumiseen 
vaikuttaa ensisijaisesti yrityksen toiminta ja sen jälkeen yrityksen viestintä. (Rope 2001, 
241.) 
 
Kuviossa 2 on esitetty yrityskuvan elementit, jotka on jaettu kahteen osaan: ne, joihin 
yritys pystyy vaikuttamaan (siniset laatikot) ja ne, joihin ei suoraan pysty vaikuttamaan. 
(Vuokko 2003, 112.)  
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Kuvio 2. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 112.) 
 
Koskisen (2000, 13.) mukaan, brändi on nimi, joka tunnetaan jossakin kohderyhmässä. 
Brändi voi olla yritys, tuote, palvelu tai henkilö. Sen voi tunnistaa siihen liittyvän vies-
tinnän avulla, esimerkiksi, visuaalisen identiteetin kautta. Yrityksen, tuotteen tai palve-
lun tunnus ja visuaalinen ilme ovat tällöin tunnistamisen kohteina. ”Brändin viestinnän 
vastaanottajan näkökulmasta brändi on aina lupaus mielikuvatasolla jostakin, esimer-
kiksi tuotteen tai palvelun laadusta”. (Koskinen 2003, 156.) 
 
3.2 Yrityksen identiteetti ja profiili 
Yrityksen identiteetillä tarkoitetaan yrityksen kuvaa itsestään, eli se, mitä yritys todelli-
suudessa on, ei se, mitä se haluaa olla. Jokaisella yrityksellä on identiteetti heti perusta-
misen jälkeen. Sen taustalla on erilaiset tekijät kuten yrityksen liikeidea, visio, missio, 
arvot, tavoitteet. (Pohjola 2003, 20.) 
 
Profiililla tarkoitetaan yrityksen lähettämää kuvaa itsestään. Tavoiteprofiili on se, mitä 
yritys haluaa näyttää ulospäin. Se on mielikuva, ”jonka yritys haluaisi kohderyhmillään 
itsestään olevan”. (Pohjola, 2003, 23) Yrityksen on mietittävää tarkkaan mitä ominai-
suuksia kannattaa korostaa positiivisen yrityskuvan rakentamiseen. (Poikolainen ym. 
1994, 27.) 
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Profilointiin myös kuuluvat strategiat ja toimenpiteet, joiden avulla pyritään saavutta-
maan toivottu yrityskuva. Näin olleen visuaalinen tai graafinen ilme on tärkeä osa profi-
lointia. 
 
3.3 Yrityksen visuaalinen identiteetti 
Yrityksen visuaalisella identiteetillä tarkoitetaan kaikkia niitä tapoja, joilla yhtiö vaikut-
taa visualisesti. Visuaalinen identiteetti perustuu yllä mainitunhiin liikeideaan, identiteet-
tiin, tavoiteprofiiliin, brändiin ja imagoon. Se on tärkeä työkalu yrityksen brändin ja 
imagon rakentamisessa. Visuaalinen identiteetti on yrityksen näkyvin osa ja usein se on 
asia, joka yleensä huomataan yrityksestä ensimmäisenä. Graafinen ilme on tärkeä osa 
yrityksen personallisuutta. Se on fyysinen kieli, jolla yritys viestii asiakkaille tunnistetta-
valla tavalla sen tuotteista, palveluista, arvoista ja menettelytavoista ja samalla luo hah-
mon yrityksen viestinnälle. (Nieminen 2003, 84. Pohjola 2003, 13.)  
 
Yrityksen visuaalisella ilmeellä on tärkeä rooli viestinnässä, sekä ulkoisessa, että sisäises-
sä. Se kertoo silmin havaittavin keinoin yrityksen identiteetistä, filosofiasta ja toiminta-
tavoista. Melkein kaikilla aloilla kilpailu on kovaa ja samoja palveluja ja tuotteita tarjoa-
vat samantyyppiset yritykset. Pelkkä laadukas tuote ei enää riitä asiakassuhteiden luomi-
seen, siihen tarvitaan myös onnistunut markkinointiviestintä. Yritykset pyrkivät erot-
tumaan kilpailijoistaan, sekä samalla viestiä omista tärkeinä pitävistä arvoista ja toimin-
taperiaatteista näkyvin keinoin. (Nieminen 2004, 84) 
 
3.4 Visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessi ja elementit 
Visuaalisen ilmeen suunnitteluun on hyvä käyttää ammattilaisten apua. Tulos on sen 
arvoinen, koska hyvin suunniteltu ja laadukkaasti toteutettu graafinen ilme, eli talotyyli, 
on arvokas pääoma, jota käytetään pitkään yrityksen viestinnässä. Yrityksen visuaalisen 
viestinnän suunnittelijan on hyvä käyttää apuvälineenä AIDA-kaavaa, jossa A on atten-
tion, huomio, I on interest, mielenkiinto, D on desire, ostohalu ja A on action, akti-
vointi. Ensisijainen tehtävä on herättää asiakkaiden huomio, mielenkiinto, saada os-
toshalu heräämään ja lopuksi aktivoimaan lähtemään liikkeelle. (Nieminen 2004, 87) 
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On muistettava myös panostaa painojälkeen, koska jopa hyvin suunniteltu visuaalinen 
ilme on helppoa pilata huonolla painojäljellä. (Rope 2004, 52) 
 
Tuula Nieminen (2004, 87) yhdistää kirjassaan tavoitteiden mukaisen graafisen viestin-
nän ominaisuudet: 
• tunnistettava 
• positiivista yrityskuvaa luova 
• kilpailijoiden viesteistä erottuva 
• persoonallista 
• huomiota herättävä 
• mielenkiintoa aikaan saava 
• ostohalua synnyttävä 
• aktivoiva 
 
 Yrityksen graafisen ilmeen keskeisiä elementtejä ovat logo, liikemerkki, tuotetunnus, 
tunnusvärit, typografia, tunnuskuvat ja muut graafiset keinot kuten tekstin koko jne. 
(Nieminen 2004, 90) 
 
3.5 Yrityksen nimi ja logo 
Yrityksen visuaalinen suunnittelu alkaa yrityksen nimestä. Nimi on tärkeä viestinnän 
elementti. Nimen tärkeimmät ominaisuudet ovat kilpailijoista erottavuus ja toimivuus. 
Ennen suunnitteluprosessin alkua, yhtiön on hyvä miettiä vastauksia seuraaviin kysy-
myksiin: ”Mitä me olemme juuri nyt?”, ”Mitä yhteisö on ollut aikaisemmin?” ja ”Mitä 
tulemme olemaan tulevaisuudessa?”. Tämän jälkeen on määriteltävä yrityksen identi-
teettiä parilla sanalla ja lopuksi suunniteltava sitä vastaavaa visuaalinen muoto ja väri, eli 
tunnusmerkkiä, joka voi olla logo ja liike- tai tavaramerkki. Tämän perusteella suunni-
tellaan visuaalista ilmettä. (Huovila 2006, 16., Siukosaari 1999, 219.) 
 
Niemisen (2004, 90.) mukaan yrityksen nimeä suunniteltaessa on tärkeä huomioida seu-
raavat kriteerit: 
• helppo muistaa 
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• helppo ymmärtää 
• helppo ääntää 
• kansainvälisesti helppoa kirjoittaa ja lausua 
• ytimekäs 
• hyvän sanakuvan muodostava 
• mahdollisimman lyhyt 
• yksilöi yrityksen ja erottaa kilpailijoista 
• nimestä brändi 
 
Yrityksen tunnuksia ovat logo ja liikemerkki. Logo on visuaalinen tapa esittää yrityksen 
nimeä ja liikemerkki on kuvallinen symboli, joka liittyy logoon. Niitä voi käyttää yhdes-
sä tai erikseen. Yrityksellä voi olla käytössä pelkkä logo tai logon ja liikemerkin yhdis-
telmä. Onnistuneesti keksitty tunnusmerkki voi kertoa yrityksen toimialasta, tuotteista, 
toimintatavasta ja tyylistä. (Huovila 2006, 16.) 
 
Tunnus täytyy suunnitella sen käyttötarkoituksia ja kohteita huomioon ottaen. Sen on 
oltava sopiva käyntikortteihin, asiakirjapohjaan tai mahdollisesti kulkuneuvon kylkeen 
tai Internet – sivuihin. On tärkeä että yritystunnusta käytetään kaikessa viestinnässä ja 
toiminnassa niin se jää paremmin vastaanottajien mieleen. (Huovila 2006, 16.) 
 
3.6 Typografia 
Typografialla tarkoitetaan julkaisun graafista muotoa, eli kirjaintyypin, muotoilun, teks-
tin koon valintaa. Onnistuneen typografian avulla sanoman ulkomuoto viestii yhtä 
voimakkaasti kuin tekstin sisältö ja auttaa vastaanottajaa tekstin ymmärtämistä ja peril-
lemenossa. Tekstin luettavuus on typografian keskeinen tavoite. (Loiri & Juholin 1998, 
32 - 33.) 
 
Typografiassa päätetään julkaisun nimiö, kirjaintyypit, sivukoko, opasteet ja tunnukset, 
ohjeet otsikoiden ja tekstin käytöstä, linjat, kehykset, värit ja tehosteet yms. Siihen kuu-
luvat myös ohjeet kuvien käsittelystä ja ohjeet grafiikan käytöstä. Typografian avulla 
myös varmistetaan julkaisun yhtenäinen visuaalinen kokonaisuus. (Huovila 2006, 85.) 
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Julkaisuun valittu kirjaintyyppi on typografian tärkein elementti. Se on osa julkaisun 
ulkoasua ja samalla väline viestin perillemenoon. Kirjaintyypin valinnassa täytyy ottaa 
huomioon kirjainten symboliikka ja luettavuus. Hyvä tulos saavutetaan käyttämällä 
enintään kahta kirjaintyyppiä, muuten julkaisusta saattaa tulla sekava. Kirjaintyylillä tar-
koitetaan kirjaimien ryhmää, johon kuuluu toisiaan muistuttavia kirjaintyyppejä. Kir-
jaintyyppi on yksi yhtenäiseen ulkomuotoon suunniteltu kirjainmerkistö, eli aakkoset, 
numerot ja muut kirjoitusmerkit. (Huovila 2006, 88.) 
 
Logoa suunniteltaessa, on hyvä muistaa, että eivät kaikki kirjaintyypit ole sopivia kaikille 
toimialoille. Jokaisella kirjainperheellä on oma luonne. Esimerkiksi rautatavaraa myyvän 
yrityksen logoon ei sovi kaunis kalligrafinen käsialatyyppinen kirjaintyyli, koska sen ul-
konäkö vie heti ajatukset kauneus- tai taidetuotteisiin ja antaa siis mielikuvan joka on 
ristiriidassa todellisuuden kanssa. Kannattaa siis muistaa, että kaikki suorat bold-
kirjainleikkaukset antavat mielikuvan jämäkästä toimialasta kun taas käsialatyyppiset 
kirjainleikkaukset antavat feminiinisen ja aistikkaan mielikuvan.  (Huovila 2006, 88. 
Nieminen 2004, 92, 97.) 
 
Huovila (2006, 88.) on jakanut kirjaintyylejä seuraaviin ryhmiin: 
1. Antiikva (Serif) 
2. Groteski (Sans-Serif) 
3. Egyptienne (Egyptian) 
4. Faktuura (Black Letters, Old Face) 
5. muut. 
 
Viestinnässä käytetään eniten kirjaintyylejä antiikvaa ja groteskia. Tunnettuja antiikvan 
kirjaintyyppejä ovat esimerkiksi Times, Bodoni ja Concorde. Groteskityyppejä ovat 
esimerkiksi Helvetica; Arial, Futura ja Franklin Gothic. Kuten mainitsin, jokaisella kir-
jaintyylillä on omat ominaisuutensa ja tämän voi myös käyttää yrityksen identiteetin 
ilmaisuun. Esimerkiksi antiikvaa pidetään groteskia ilmaisuvoimaisempana ja persoo-
nallisempana päätteiden sekä spekulatiivisena kirjaintyylinä. Se yhdistetään usein kon-
servatismiin ja sitä käytetään talouselämäaiheisissa lehdissä. Antikvaa pidetään groteskia 
helppolukuisempana. Groteskia taas pidetään kylmänä, pelkistettynä, voimakkaana. Se 
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yhdistetään usein aggressiivisuuteen ja radikaalisuuteen. Groteskia on käytetty vallan-
kumous- ja työväenlehtien karjaintyyppinä. (Huovila 2006, 92–93.)  
 
3.7 Värit 
Tunnusvärit ovat signaali siitä, mitä yritys haluaa kertoa itsestään. Visuaalisen ilmeen 
suunnittelussa, värit on valittava tarkoin, sillä väreillä on vaikutusta asiakkaiden mieli-
kuvaan yrityksestä. Värit ovat osa yrityksen imagoa. Väreillä on paitsi optisia myös psy-
kologisia vaikutuksia sillä ne vaikuttavat ihmisten viihtyvyyteen ja mielialaan moniin eri 
tavoin. Se, miten eri värit koetaan, riippuu jossakin määrin kulttuurista, syntyperästä, 
iästä ja sukupuolesta. Myös värien esittäminen luonnossa on vaikuttanut meidän käsi-
tyksiimme värien merkityksistä. Esimerkiksi pienet lapset kiinnostuvat eniten kirkaista 
väreistä, kuten punaisesta ja keltaisesta kun taas aikuiset ihmiset kaipaavat lämpimiä 
sävyjä (Rihmala 1997, 106–108; Pohjola 2003, 136.) 
 
Värin onnistunut käyttö eri sovelluksissa ratkaisee sen, tuleeko väristä voimakas tunnis-
tetekijä. Vaikka väri on muuten hyvä, siitä ei voi tulla personoivaa tekijää, jos sitä on 
käytetty paljon yhden tai monien kilpailevien yritysten ilmeessä tai muuten vaan samalla 
toimialalla. (Pohjola 2003, 135–137.) 
 
Punainen, sininen ja keltainen ovat päävärejä sekä vihreä, oranssi j a violetti välivärejä. 
On olemassa kylmiä ja lämpimiä värejä. Värien muodostuminen perustuu valon aaltopi-
tuuksiin. Punaisilla väreillä on pitkät aaltopituudet ja sinisillä – lyhyet. Kaikkien värien 
summa on musta. (Pohjola 2003, 135; Huovila 2006, 43.) 
 
Jokainen väri symboloi jotain ja herättää mielessä tiettyjä assosiaatioita. Väreihin liittyvä 
symboliikkaa voidaan kuvata seuraavasti: 
 
• sininen väri antaa luotettavan ja virallisen vaikutelman ja samalla väriä koetaan 
rauhoittavana ja viilentävänä. Positiivista vaikutusta on nimenomaan vaaleim-
milla sinisen värin sävyillä, joita voi kuvata sanalla taivaansininen.  
 
  
15 
• punainen väri on energinen, kiihottava, dynaaminen, Se herättää huomiota, är-
syttää ja järkyttää henkistä tasapainoa. Tämä vauhdin ja intohimon väri sopii eri-
tyisesti seuraaville aloille: vauhtiautot, kosmetiikka, pikaruokalat. Myös lasten 
tuotteisiin punainen sopii hyvin pirteänä ja iloisena värinä. 
 
• keltainen ja oranssi värit ovat auringon värejä ja saavat aikaan iloa ja aurinkoista 
ilmettä. Keltainen on väreistä kirkkain ja valovoimaisin. Se auttaa lievittämään 
masennusolotiloja. Sen ei kuitenkaan tarvitse olla liian tumma, koska sen vaiku-
tus muuttuu täysin ja väri saattaa ärsyttää.  
 
• vihreä väri kuvastaa kasvua, tuoreutta, terveyttä, luonnonläheisyyttä ja hyvin-
vointia. Tämä väri rauhoittaa, tuo turvallisuutta, varmuutta. Sopii parhaiten hy-
vinvointi- ja terveystuotteiden markkinointiin. 
 
• valkoinen on puhtauden ja pyhyyden väri, joka luo raikasta, avaraa ja puhdasta 
tunnelmaa. Valkoinen väri on erittäin graafinen ja tyylikäs käytettynä mustan, 
harmaan ja voimakkaiden värien kanssa. Se kirkastaa muita värejä läsnäolollaan. 
 
• musta väri on myös erittäin graafinen ja kontrastia luova väri. Se on dramaatti-
nen, mystinen ja rohkea. Se saa sävylliset värit loistamaan rinnallaan entistä kirk-
kaampina. Musta väri viittaa kulttuurissamme kuolemaan ja suruun. 
 
• harmaa ja ruskea värit ovat arkivärejä, mutta niiden tyylikkäät sävyt kuten suk-
laanruskea tai hopeanharmaa soveltuvat moniin pakkauksiin. Niitä sävyjä usein 
käytetään suklaan, kahvin ja teen markkinoinnissa. (Rihmala 1997, 108–110; 
Nieminen 2004, 103–105.) 
 
  
16 
4 Visuaalisen ilmeen uudistusprosessi SWK Energy Oy:ssa  
Visuaalisen ilmeen uudistamisprosessin tuloksena syntyivät logo, asiakirjapohja, käynti-
kortti, henkilökortti ja auton teippaukset. Uutta ilmettä käytettiin myös Internet – si-
vuilla. Yrityksellä oli jo ennestään logo, mutta se piti uusia kokonaan kahdesta syistä. 
Vanha logo ei vastannut yrityksen identiteettiä ja toinen syy oli, että yhteistyökumppa-
nin logo oli melkein samannäköinen. Uudistusprosessi toteutettiin yhteistyössä mainos-
toimisto Magical Oy:n kanssa. 
 
4.1 Logo 
Logoksi (katso liite 1) valittiin yrityksen nimi SWK Energy Oy ilman osakeyhtiön ly-
hennettä. Asiakas oli toivonut logosta tyylikästä ja selkeää, sekä logon piti kuvata yrityk-
sen identiteettiä. Asiakkaalla ei kuitenkaan ollut selkeätä mielikuvaa siitä, miltä logon 
pitäisi näyttää. Joten työ aloitettiin hakemalla linjauksia asiakkaan mieltymyksistä logon 
suhteen.  
 
Kuvassa 3 kuvattiin yrityksen yhteyttä luontoon ja tuulivoimaan. Sininen väri herättää 
luottamusta ja luo virallista vaikutelmaa sekä viittaa yrityksen suomalaisuuteen. Tuuli-
mylly kuvaa yrityksen luonnonystävyyttä sekä ajattelua tulevaisuudesta, koska maanva-
rat ovat lopullisia. Asiakas on osittain tykännyt fontista ja mahdollisesti väristä. Se ei 
kuitenkaan halunnut rajoittaa toimintaansa logossa pelkästään tuulivoimaan. 
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Kuva 3. Logon vaihtoehto 1 
 
Kuvassa 4 oleva logo herätti mielenkiintoa. Logon värivalinta ja sen perustelut ovat 
samoja kuin edellisessä. Asiakas piti myös fonttivalinnasta, mutta halusi enemmän pyö-
reyttä. Salama on ollut viittauksena sähköön sekä S-kirjaimeen (yrityksen nimen en-
simmäinen kirjain). Asiakas ei tykännyt salamamerkistä, mutta piti tekstin sijoittelua 
mielenkiintoisena. 
 
 
Kuva 4. Logon vaihtoehto 2 
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Kuvassa 5 logon kuvake symbolisoi sähkölinjoja. Oranssi väri herättää mielikuvia au-
ringosta ja energisyydestä. Asiakas ei tykännyt värivalinnasta eikä symboli ollut asiak-
kaalle mielekäs. 
 
 
Kuva 5. Logon vaihtoehto 3 
 
Näiden vaihtoehtojen ja asiakkaan lisätoivomuksien perusteella jatkettiin logon työstä-
mistä. Lisätoiveena oli sinisen värin lisäksi vihreän värin käyttö. Asiakas ei myöskään 
halunnut suoranaista viittausta toimialaan. 
 
Kuvassa 6 on esitetty uudet logon vaihtoehdot. Vasemmanpuoleinen esittää yrityksen 
maanlähtöisyyttä ja luonnonystävyyttä. Logossa käytetty kuva vahvistaa vihreän värin 
tuomaa mielikuvaa luonnosta ja energisyydestä. Oikeanpuoleinen kuva tuo mieleen 
luonnonlähtöisyyden lisäksi yrityksen kansainvälisyyttä. On päätetty ilmaista maapallo 
vihreillä kaapeleilla, jotka taas kuvaavat yrityksen varsinaista toimintaa. Asiakkaan mie-
lestä vasemmanpuoleinen kuva on ollut mielekkäämpi, mutta tässä vaiheessa asiakas on 
tullut siihen tulokseen, että ei halua kuvia logoon lainkaan. Asiakas esitti toiveensa että 
kolme ensimmäistä logon kirjainta sulautuisi toisiinsa. 
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Kuva 6. Logon vaihtoehdot 4 ja 5 
 
Kuvassa 7 on esitetty viimeinen fontin osalta asiakkaan hyväksymä logon vaihtoehto eri 
väriyhdistelmissä asiakkaan toivomien värien puitteissa. Asiakkaan toiveiden mukaisesti 
SWK kirjaimet sulautuvat kauniisti ja luonnollisesti toisiinsa. Kirjainten muoto on pyö-
reämpi kuin ensimmäisissä versioissa, mutta kuitenkin hyvin asiallinen ja selkeä ja hel-
posti luettava. Logoon on käytetty yhtä fonttia välttääkseen sen sekavuutta. Väreillä 
leikkiminen kirjaimissa oli asiakkaan mielestä hyvin kiintoisaa, mutta sen käyttö muissa 
markkinointituotteissa saattaa olla haasteellista. Mustan taustan kuvio päätettiin käyttää 
tulevaisuudessa muun muassa käynti- ja henkilökortteissa sekä osittain Internet –
sivuilla. SWK kirjainten värejä päätettiin kehittää lisää. 
 
 
Kuva 7. Lopullisen logon vaihtoehdot 1-8 
 
Pitkän miettimisen tuloksena syntyi päätös tehdä SWK kirjaimet kaksivärisinä niin että 
sininen väri liukuu vihreäksi. Tällöin värivalinta ilmaisee parhaiten yrityksen identiteet-
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tiä. Suunnitteluprosessiin osallistuneen tiimin, sekä asiakkaan mielestä, tämä on origi-
naali ja mieleenpainuva ratkaisu.  
 
Energy – sanan väritystä on päätetty käyttää taustaväristä riippuen valkoisena tai vaale-
an harmaana. Valkoinen väri on länsimaisessa kulttuurissa puhtauden ja virheettömyy-
den väri. Muihin väreihin yhdistettynä se tuo tyylikkäitä ja graafisia kokonaisuuksia. 
Harmaa väri on maanläheinen ja neutraali väri. Se soveltuu monenlaisiin yhdistelmiin ja 
tuo niihin tyylikkyyttä.  
 
Liitteessä 1 on esitetty logo eri taustoilla. 
 
 
Kuva 8. Lopullinen logo 
 
4.2 Käyntikortti 
Logon jälkeen käyntikortti oli ensimmäinen suunniteltu sovellus. Sen koko on 54 x 86 
mm. Perinteisesti käyntikortit ovat mitoiltaan 50-60 mm x 80-90 mm välillä. Näin käyn-
tikortti tulee sopimaan hyvin kaikkiin lompakkotyyppeihin. Käyntikortin mallia suunni-
tellessa päädyimme vaakamalliseen korttiin, näin logo pääsisi parhaiten oikeuksiinsa. 
Logon lisäksi käyntikortissa ei käytetty kuvia vaan sen tausta on aikaisemmin kuvatun 
mukaisesti musta-tummanharmaa kuvio. Jotta käyntikortista ei tulisi liian ahtaan oloi-
nen, päätettiin käyttää logoa sellaisenaan toisella puolella ja henkilö- ja yritystiedot si-
joittaa toiselle puolelle. Henkilötietojen kirjoitusfontti valittiin logon tyyliin sopivaksi. 
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Jotta yrityksen ja henkilötiedot olisivat selkeästi näkyvissä ja eriteltynä, päätettiin käyttää 
liukuvaväristä pystyviivaa niiden välissä. Samalla tämä viiva tuo mieleen sähköisyyttä.  
 
Mainostoimisto ehdotti käyttää käyntikortin materiaalina muovia sen käytännöllisyyden 
ja kestävyyden takia. Se kuulosti kaikkien mielestä rohkealta ja nykyaikaiselta valinnalta. 
Muovinen käyntikortti tuntuu miellyttävältä kädessä ja tuntuu itsessään arvokkaammal-
ta kuin paperinen, joten ihmiset eivät heitä helposti sellaista korttia pois. Tämän lisäksi 
muovi on paljon kestävämpi kuin paperi, joten kortit säilyvät hyväkuntoisina pitkään, 
eivätkä kulu nopeasti käytössä. Käyntikortin materiaalivalinnan johdosta kortin reunat 
ovat hieman pyöristettyjä ja pinta on kiiltävä. 
 
4.3 Henkilökortti 
Yrityksen toimialalla työskentelevät henkilöt tarvitsevat lain mukaan kuvalliset henkilö-
kortit. Henkilökortteista on käytävä ilmi: 
 
• yrityksen nimi 
• yrityksen Y-tunnus  
• yrityksen yhteystiedot 
• henkilön nimi, sukunimi  
• ammattinimike 
• valokuva   
• veronumero 
 
Jotta yrityksen visuaalinen ilme olisi yhtenäinen, päätettiin käyttää henkilökortin pohja-
na käyntikortin tyyliä. Henkilökortti on yksipuolinen, joten logo sijaitsee tekstin kanssa 
samalla puolella. Logo on henkilökortin vasemmassa yläkulmassa, jonka alla on kaikki 
tarvittavat tiedot. Valokuva sijaitsee oikealla puolella. 
 
Henkilökortin koko on 56 x 87 mm ja sen materiaali on PVC-muovia. Henkilökortti on 
käsitelty Uv-säteilyllä ja kulumiselta suojaavalla pinnoitteella, jotta se ei kuluisi käytössä. 
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4.4 Asiakirjapohja 
Yritykselle suunniteltiin perinteinen A4-kirjelomake. Sen taustaksi asetettiin sama kuvio 
kuin käyntikortin taustakuvio vesileimana, paitsi vaalean harmaana valkoisella taustalla. 
Kuvio on hyvin vaalea, jotta tekstin sisältö säilyy selkeänä ja helposti luettavana. Logo 
on perinteisesti sivun vasemmassa yläkulmassa ja yrityksen tiedot löytyvät sivun alatun-
nisteesta, jotta tarvittaessa yrityksen yhteystiedot voi helposti ottaa pois. Lomakkeessa 
päätettiin käyttää samanlaista väriviiva kuin käyntikortissa paitsi vaakasuunta asennossa. 
Kaikkien mielestä tämä tuo lomakkeeseen graafisuutta ja selkeyttä.  
 
4.5 Internet-sivujen ulkoasu 
Yrityksen Internet-sivujen taustapohjaksi on valittu käyntikorteissa käytetty pohja pik-
kuisen vaaleammissa sävyissä, joten kaikki tekstit ovat valkoisina ja tällöin ne erottuvat 
hyvin kyseisellä pohjalla. Internet-sivuilla on käytetty yrityksen identiteettiin ja toiminta-
ajatukseen sopivia valokuvia, jotka tuovat energiaa ja herättävät mielenkiintoa sivuja 
kohtaan. Internet-sivut ovat tehty sekä suomen että englanninkielisinä. Niiltä löytyy 
kaikki tarvittava informaatio yrityksestä, palveluista ja niiden toteutuksesta, yhteistyö-
kumppaneista, sekä yrityksen ja sen pääyhteyshenkilöiden yhteystiedot. Kuvien ja väli-
sivujen värimaailma on samassa linjassa logon kanssa. Internet-sivut on rakennettu ke-
vyellä pohjalla, joten ne ovat yhteensopivia erilasten tablettien, tietokoneiden ja mobiili-
laitteiden kanssa (liite 5.) 
 
4.6 Autojen teippaukset 
Yrityksen parhaan näkyvyyden saamiseksi päätettiin panostaa myös yhtiön kulkuneuvo-
jen ulkonäköön. Autoissa piti olla selkeästi näkyvissä yrityksen logo. Kuvista piti käydä 
ilmi yrityksen toiminta-alue. Pitkien neuvottelujen ja pohdintojen tuloksena on syntynyt 
liitteessä 6 esitetty sovellus. Sinisessä sähkösalamassa näkyvät voimalinjat herättävät 
katsojassa mielikuvaa yrityksen toiminnasta sekä herättävät mielenkiintoa. 
Kulkuneuvojen valinnassa panostetaan kahteen väriin joko harmaan tai tummansini-
seen, jotta visuaalinen ilme olisi yhtenäinen. 
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5 Arviointi 
Opinnäytetyön aihe oli mielenkiintoinen, monivaiheinen ja haastava. Työn lopputulok-
sesta on selvää hyötyä toimeksiantajalle. Visuaalisen ilmeen suunnittelu vaatii paljon 
yhteistyötä toimeksiantajan kanssa. Työn alussa asiakkaalla ei ollut selkeää mielikuvaa 
toiveistaan, joten alkumetrit olivat haasteellisimmat.  
 
Uudistamisprosessi aloitettiin miettimällä muutamia tärkeimpiä yrityksen identiteetin 
piirteitä, joita toimeksiantaja haluaisi korostaa ja tuoda esille visuaalisessa ilmeessään. 
Yrityksen toiminnan pääperiaatteet ovat luotettavuus ja luonnonläheisyys, joten päätet-
tiin korostaa juuri näitä. Suunnitteluvaiheessa on ollut paljon apua seuraavista kirjoista: 
Visuaalinen markkinointi, Värioppi ja ”Look” visuaalista viestisi, joista sain paljon käy-
tännön tietoja siitä, miltä näyttää onnistunut logo, värien ja fonttien merkityksestä ja 
siitä, miten ne saattavat vaikuttaa vastaanottajan mielikuvitukseen.  
 
Suunnitteluprosessi oli erittäin antoisaa ja samalla haastava, koska minun piti tehdä yh-
teistyötä kahden yrityksen kanssa. Olen itse keksinyt ja piirtänyt pari logoa ja tehnyt 
parannusehdotuksia melkein jokaiseen logo-vaihtoehtoon.  Se oli jatkuvaa tiimityötä ja 
oli kiva huomata, että mielipiteeni oli yhtä tärkeä kuin toimeksiantajan ja mainostoimis-
ton edustajien mielipide, vaikka olen vielä opiskelija. Olen kiitollinen, että sain osallistua 
tähän projektiin, koska sen avulla kasvoin ammattilaisena ja laajensin huomattavasti 
visuaaliseen markkinointiin liittyviä tietoja ja taitoja. Mielestäni teoria ja käytäntö koh-
taavat aika hyvin toisiaan tässä työssä.  
 
Saatuamme logon valmiiksi, muut sovellukset valmistuivat hyvin nopeassa aikataulussa. 
Toimeksiantaja oli koko ajan mukana suunnitteluprosessissa ja teki jatkuvasti muutos-
ehdotuksia. Tässä opinnäytetyössä ei käyty läpi kaikkia vaihtoehtoja kaikista suunnittelu 
prosessin aikana esitetyistä vaihtoehdoista. Olen esittänyt kaikki tärkeimmät ja eniten 
lopputulokseen vaikuttavat vaiheet. 
 
Visuaalinen ilme on onnistunut omani ja toimeksiantajan mielestä ja koen onnistuneeni 
työssäni hyvin. Ilmeestä on tullut tyylikäs, selkeä ja yksinkertainen. Samalla se poikkeaa 
toimialalla olemassa olevista ilmeistä. Onnistunut yhtenäinen visuaalinen ilme tuo oike-
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anlaisen mielikuvan sekä yrityksen toiminnasta että sen arvoista, kehittämämme sovel-
lukset palvelevat yritystä sen markkinointiviestinnässä erittäin hyvin.  
 
Työn onnistumisen kannalta on hyvin tärkeätä jo alkumetreillä tunnistaa toimeksianta-
jan mieltymykset ja tavoitteet visuaalisen ilmeen suhteen. Tämän lisäksi pitää selkeästi 
rajoittaa mitä kaikkia visuaalisen ilmeen käyttökohteita ja mihin suuntaan kehitystyötä 
voidaan jatkaa tulevaisuudessa, esimerkiksi, logoa suunnitellessa pitää ottaa huomioon 
sen käytännöllisyys kaikissa mahdollisissa markkinointituotteissa. Esimerkiksi kyseinen 
logo käy hyvin myös yrityslahjoihin ja kaikkiin painotuotteisiin. Logon arvo ei heikkene 
värivalinnasta riippuen. 
 
Kokonaisuudessa koen kolmikantaisen yhteistyömme sujuvan ja onnistuvan erittäin 
hyvin. Luomamme visuaalinen ilme tukee tavoiteyrityskuvaa ja ilmentää sen identiteet-
tiä. Kaikki osapuolet ovat myös tyytyväisiä lopputulokseen. Tuotteiden ilmestyttyä yri-
tys on saanut paljon positiivista palautetta Internet-sivuilta ja niiden selkeydestä ja mo-
dernista ulkonäöstä sekä erittäin paljon kehuja käyntikorttien suhteen. 
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